Pengaruh Persepsi Konsumen terhadap Keputusan Pembelian








2.1. Pengertian Persepsi Konsumen 
Persepsi adalah suatu proses memilih, mengatur dan 
menginterpretasikan informasi mengenai suatu produk barang atau jasa oleh  
konsumen. Persepsi tidak hanya terjadi dalam bentuk rangsangan fisik tapi 
juga dipengaruhi oleh kondisi pemasaran yang ada. Hal ini selaras dengan 
yang disampaikan beberapa ahli. 
Menurut Pride & Ferrel dalam Fadila (2013:45), Persepsi adalah 
proses pemilihan, pengorganisasian dan penginterprestasian masukan 
informasi, sensasi yang diterima melalui penglihatan, perasaa, pendengaran, 
penciuman dan sentuhan, untuk menghasilkan makna. 
 
Menurut Kotler dan Keller (2016:228), persepsi tidak hanya 
bergantung pada rangsangan fisik tapi juga rangsangan yang berhubungan 
dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu yang bersangkutan. 
Menurut Rakhmat Jalaludin dalam Natalia (2012:3), persepsi adalah 
pengalaman tentang objek, peristiwa atau hubungan-hubungan yang 
diperoleh dengan menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan.  Proses 
persepsi bukan hanya proses psikologi semata, tetapi diawali dengan proses 
fisiologis yang dikenal sebagai sensasi. 
 
Persepsi dapat bernilai negatif dan positif.  Jika konsumen memiliki 
kesan positif terhadap produk yang ditawarkan perusahaan maka hal 
tersebut akan menghasilkan persepsi positif, begitu juga sebaliknya. 
Persepsi dalam diri seseorang sangat dipengaruhi oleh pikiran dan 
lingkungan sekitarnya. Selain itu, persepsi secara subtansial dapat sangat 
berbeda dengan kenyataan atau realitas sebenarnya. 
Menurut Kotler (2010:361)), dalam menentukan dimensi kualitas 
produk dapat melalui delapan dimensi berikut ini: 
1. Kinerja (Performance)  
 Hal ini berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang dan 
merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan pelanggan 
dalam membeli barang tersebut. Konsumen akan kecewa jika produk 




pada setiap produk berlainan tergantung pada fungsi produk itu 
sendiri. 
2. Keistimewaan tambahan (Features) 
Aspek perfomansi yang berguna untuk menambah fungsi dasar, 
berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan pengembangannya. 
Seiring dengan berkembangnya teknolongi, dimensi ini menjadi 
perhatian utama konsumen dalam meningkatkan keunggulan produk 
yang ditawarkan. Inovasi-inovasi yang terus dikembangkan adalah 
upaya untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
3. Kehandalan (Reability) 
 Hal ini berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu produk 
berhasil menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam periode 
waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu pula. 
4. Kesesuaian (Conformance) 
 Hal ini berkaitan dengan tingkat kesesuaian terhadap spesifikasi yang 
telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan. 
Konfirmasi merefleksikan derajat ketepatan antara karakteristik 
desain produk dengan karakteristik kualitas standar yang telah 
ditetapkan.Seberapa jauh suatu produk menjalankan spesifikasi dan 
standar tersebut direfleksikan dalam dimensi ini. 
5. Keawetan (Durability)  
 Suatu refleksi umur ekonomis berupa ukuran daya tahan atau masa 
pakai barang. Dimensi ini menunjukkan suatu ukuran terhadap masa 
hidup suatu produk baik secara teknis maupun waktu. Produk dapat 
dikatakan memimiliki keawetan yang baik apabila dapat digunakan 
dalam jangka waktu yang cukup lama oleh konsumen. Karena itu 
banyak produk yang menawarkan jaminan keawetan. 
6. Kemudahan diperbaiki (Servicability) 
 Karakteristik yang berkaitan dengan kecepatan, kompetensi, 
kemudahan dan akurasi dalam memberikan layanan untuk perbaikan 
barang. 
7. Keindahan (Aesthetics) 
 Karakteristik yang bersifat subyektif menganai nilai-nilai estetika 
yang berkaitan dengan pertimbangan peribadi dan refleksi dari 
preferensi individual. Dimensi ini menunjukkan bagaimana suatu 
produk dapat dilihat dan dirasakan secara langsung. Hal ini 
dikarenanakan sebaian orang membeli produk bukan karena kinerja 
dan keunggulan yang dimiliki melainkan karena keindahan dari 
produk tersebut. 
8. Kualitas yang dirasakan (Preceived quality) 
 Dimensi ini menunjukkan citra dan reputasi produk serta tanggung 








2.1.1 Aspek-Aspek Persepsi 
 Lestari dan Fadila (2013:48) mengungkapkan bahwa persepsi 
terdiri dari berbagai aspek adalah: 
1. Seleksi 
  Seleksi adalah proses dimana konsumen memilih stimulus yang 
akan diterima oleh panca indranya berdasarkan kebutuhan yang 
dipengaruhi oleh masa lalu dan kebutuhan yang menjadi 
motivasinya. 
2. Organisasi 
  Organisasi meruppakan proses dimana konsumen 
mengumpulkan atau mengkategorikan kelompok-kelompok 
stimulus yang ada menjadi satu kesatuan yang utuh secara 
menyeluruh. Stimulus yang ada dikelompokkan oleh konsumen 
ke dalam pola yang bermakna bagi konsumen. 
3. Interpretasi 
  Interpretasi merupakan keadaan yang terjadi ketika seseorang 
memberikan makna terhadap masukan informasi yang 
dipengaruhi oleh faktor karakteristik individu, stimulus, 
situasional dan bagaimana informasi tersebut ditampilkan. 
Kedekatan interpretasi seseorang atau konsumen dengan realitas 
dipengaruhi oleh harapan dan motif dari konsumen tersebut. 
 
2.1.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Persepsi 
Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi menurut Walgito 
(2010: 54) ada dua macam yaitu faktor internal dan faktor eksternal 
sebagai berikut: 
a. Faktor Internal 
Faktor yang mempengaruhi persepsi berkaitan dengan 
kebutuhan psikologis, latar belakang pendidikan, alat indera, 
syaraf atau pusat susunan syaraf, kepribadian dan pengalaman 
penerimaan diri serta keadaan individu pada waktu tertentu.   
b. Faktor Eksternal 
Faktor ini digunakan untuk obyek yang dipersepsikan atas orang 
dan keadaan, intensitas rangsangan, lingkungan, kekuatan 
rangsangan akan turut menentukan didasari atau tidaknya 
rangsangan tersebut. Faktor eksternal yang mempengaruhi 
persepsi adalah sebagai berikut: 
1. Ukuran dan penempatan dari obyek atau stimulus. Faktor 
ini menyatakan bahwa semakin besarnya hubungan suatu 
obyek, maka semakin mudah untuk dipahami. Bentuk ini 




bentuk ukuran suatu obyek individu akan mudah untuk 
perhatian pada gilirannya membentuk persepsi. 
2. Warna dari obyek-obyek. Obyek-obyek yang mempunyai 
cahaya lebih banyak, akan lebih mudah dipahami (to be 
perceived) dibandingkan dengan yang sedikit. 
3. Keunikan dan kekontrasan stimulus. Stimulus luar yang 
penampilannya dengan latar belakang dan sekelilingnya 
yang sama sekali di luar sangkaan individu yang lain akan 
banyak menarik perhatian. 
4. Intensitas dan kekuatan dari stimulus. Stimulus Intensitas 
dan kekuatan dari stimulus. Stimulus dari luar akan 
memberi makna lebih bila lebih sering diperhatikan 
dibandingkan dengan yang hanya sekali dilihat. Kekuatan 
dari stimulus merupakan daya dari suatu obyek yang bisa 
mempengaruhi persepsi. 
5. Motion atau gerakan. Individu akan banyak memberikan 
perhatian terhadap obyek yang memberikan gerakan dalam 
jangkauan pandangan dibandingkan obyek yang diam. 
 
2.2   Keputusan Pembelian 
2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen 
Schiffman dan Kanuk dalam Sangadji (2013:120), mendefinisikan 
keputusan sebagai pemilisan suatu tindakan dari dua pilihan alternatif 
atau lebih.  Seorang konsumen yang hendak memilih harus memiliki 
pilihan alternatif.  Suatu keputusan tanpa pilihan disebut “Pilihan 
Hobson”. 
Sedangkan Kotler dan Keller (2016:240) berpendapat bahwa 
dalam tahap evaluasi  para konsumen membentuk preferensi atas 
merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Dalam beberapa 
kasus, konsumen bisa mengambil keputusan untuk tidak secara formal 
mengevaluasi setiap merek. 
 
2.2.2 Proses Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Armstrong (2013:179),  proses keputusan 
pembeli terdiri dari lima tahap: pengenalan kebutuahan, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca 
pembelian. Proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian 
sesungguhnya dan berlanjut dalam waktu yang lama setelah pebelian 















Gambar 2.1 Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 




a. Pengenalan Kebutuhan 
 Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan (need 
recognition), pembelimenyadari suatu masalah atau kebutuhan.  
Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal sehingga menjadi 
dorongan. Kebutuhan juga bisa dipicu oleh rangsangan eksternal 
seperti, iklan atau diskusi dengan teman. 
 
b. Pencarian Informasi 
Konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih banyak informasi 
atau mungkin tidak. Jika dorongan konsumen itu kuat dan produk 
yang memuaskan ada di dekat konsumen itu, konsumen mungkin 
akan membelinya kemudian. Jika tidak, konsumen bisa menyimpan 
kebutuhan itu dalam ingatannya atau melakukan pencarian 
informasi (information research) yang berhubungan dengan 
kebutuhan. 
 
c. Evaluasi Alternatif  
Konsumen sampai pada sikap terhadap merek yang berbeda 
melalui beberapa prosedur evaluasi.  Bagaimana cara konsumen 
mengevaluasi bergantung pada konsumen pribadi dan situasi 
pembelian tertentu.  Dalam beberapa kasus, konsumen 
menggunakan kalkulasi yang cermat dan pemikiran logis. Pada 
waktu yang lain, konsumen yang sama hanya sedikit melakukan 
evaluasi atau bakan tidak mengevaluasi. 
 
d. Keputusan Pembelian 
Pada umumnya, keputusan pembelian (Purchase Decision) 
konsumen adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi dua 
faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian.  
Faktor pertama adalah sikap orang lain. Jika seseorang mempunyai 
arti penting bagi anda berpikir bahwa anda seharusnya membeli 
mobil yang paling murah, maka peluang anda untuk membeli 















 Faktor kedua adalah faktor situasional yang tidak diharapkan. 
Konsumen mungkin membentuk niat pembelian berdasarkan 
faktor-faktor seperti pendapatan, harga dan manfaat produk yang 
diharapkan. 
 
e. Perilaku Pasca Pembelian 
Semakin besar kesenjangan antara ekspektasi dan kinerja, semakin 
besar pula ketidakpuasan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa 
penjual hanya boleh menjanjikan apa yang dapat diberikan 
mereknya sehingga pembeli terpuaskan.  
 
2.2.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Konsumen 
Pride dan Ferrel dalam Sangadji (2013:335) membagi faktor yang 
mempengaruhi perilaku konsumen ke dalam tiga kelompok, yaitu: 
a. Faktor pribadi 
Faktor pribadi merupakan faktor yang unik bagi seseorang.  
Berbagai faktor pribadi dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 
Faktor pribadi digolongkan menjadi tiga, yaitu: 
1. Faktor demografi 
Faktor demografi berkaitan dengan siapa yang terlibat dalam 
pengambilan keputusan pembelian. Faktor ini meliputi ciri-ciri 
individual seperti jenis kelamin, usia, ras, suku bangsa dan 
pekerjaan. 
2. Faktor Situasional 
Faktor situasional merupakan keadaan atau kondisi eksternal 
yang ada ketika konsumen membuat keputusan pembelian. 
3. Faktor tingkat keterlibatan 
Faktor tingkat keterlibatan konsumen ditujukkan dengan 
sejauh mana konsumen mempertimbangkan terlebih dahulu 
keputusannya sebelum membeli suatu produk. 
 
b. Faktor Psikologis 
Faktor psikologis yang ada pada diri seseorang sebagian 
menetapkan perilaku orang tersebut sehingga mempengaruhi 
perilakunya sebagai konsumen.  Faktor-faktor psikologis meliputi 
antara lain: 
1. Motif 
 Motif adalah kekuatan energi internal yang mengarahkan 









 Persepsi adalah proses pemilihan, pengorganisasian dan 
penginterprestasian masukan informasi untuk menghasilkan 
makna. 
3. Kemampuan dan Pengetahuan 
 Kemampuan adalah kesanggupan dan efisisensi untuk 
melakukan tugas-tugas tertentu. Kemampuan yang diminati 
oleh para pemasar adalah kemampuan seorang individu untuk 
belajar dimana proses pembelajaran tersebut merupakan 
perubahan perilaku seseorang yang disebabkan oleh informasi 
dan pengalaman. 
4. Sikap 
 Sikap merujuk pada pengetahuan dan perasaan positif atau 
negatif terhadap sebuah objek atau kegiatan tertentu. 
5. Kepribadian 
 Kepribadian adalah semua ciri internal dan perilaku yang 
membuat seseorang itu unik. Kepribadian seseorang berasal 
dari keturunan dan pengalaman pribadi. 
 
c. Faktor Sosial 
Manusia hidup ditengah-tengah masyarakat. Sudah tentu akan 
dipengaruhi oleh masyarakat dimana dia hidup. Faktor sosial 
meliputi: 
1. Peran dan pengaruh keluarga  
 Dalam kaitannya dengan perilaku konsumen, keluarga 
mempunyai pengaruh langsung terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Setiap anggota keluarga mempunyai 
kebutuhan, keinginan dan selera yang berbeda. 
2. Kelompok referensi 
 Kelompok referensi dapat berfungsi sebagai perbandingan 
dan sumber informasi bagai seseorang sehingga perilaku para 
anggota kelompok referensi ketika membeli suatu produk 
bermerek tertentu akan dapat dipengaruhi oleh kelompok 
referensi. 
3. Kelas sosial 
 Kelas sosial adalah sebuah kelompok terbuka untuk para 
individu yang memiliki tingkat sosial yang serupa. Dalam 
kelas sosial terjadi perbedaan masyarakat ke dalam kelas-
kelas secara bertingkat, ada kelas yang tinggi dan ada yang 
rendah. 
4. Budaya dan subbudaya 
Budaya mempengaruhi bagaimana seseorang membeli dan 
mengunakan produk, serta kepuasan konsumen terhadap 
produk tersebut sebab budaya juga menentukan produk-







2.3 Hubungan Persepsi Konsumen dengan Keputusan Pembelian 
Proses pengambilan keputusan pembelian konsumen dalam 
mengkonsumsi suatu produk dipengaruhi oleh kegiatan pemasaran dan 
persepsi yang terbentuk dalam diri konsumen.  Proses keputusan pembelian 
terdiri dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatis 
pembelian dan kepuasan konsumen.  Perusahaan perlu mengetahui faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian  untuk menentukan strategi dan 
komunikasi pasar yang efektif.  
Menurut Kotler dan Keller (2016:153),  keputusan pembelian seseorang 
dipengaruhi oleh faktor psikologi  utama, antara lain persespsi serta keyakinan 
dan pendirian. Pendapat di atas menunjukkan adanya hubungan antara 
persepsi konsumen dengan keputusan untuk membeli suatu produk.   
Berdasarkan pendapat di atas, proses pengambilan keputusan pembelian 
sangat ditentukan oleh faktor psikologi konsumen seperti keyakinan, 
pendirian, keterbukaan mernerima masukan dan kemampuan mengevaluasi 
untuk melakukan keputusan.  Persepsi konsumen akan memberikan pengaruh 
pada keputusan pembelian karena konsumen memiliki keinginan dan 
kebutuhan tertentu yang berbeda sesuai dengan kondisi konsumen dan 
kemampuan beli. 
. 
